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Varias ciudades y localidades del Perú han ido lanzando o implementando una marca destino 
con el pasar del tiempo, la cual ayuda al turismo y a las exportaciones de cada región debido 
a que se encarga de comunicar los atributos de la ciudad o pueblo de donde procede la marca. 
La región de Lambayeque no cuenta con un plan de acción o estrategia para mejorar el 
turismo, además se observó en la investigación que, en el sector turismo, no prospera de 
manera eficiente.  
El objetivo de esta investigación es diseñar una propuesta de desarrollo de marca destino que 
considere los rasgos más importantes de la región Lambayeque, para que de esta manera se 
pueda impulsar el sector turístico. Además, diagnosticar los factores que influyen en el 
crecimiento del sector turístico y determinar los lineamientos necesarios para la construcción 
de la marca mencionada, revisando la teoría de diversos autores, los cuales cuentan con las 
bases consolidadas para la correcta elaboración de una marca destino.  
iv 
 
Para todo lo mencionado anteriormente se empleó la ejecución de un focus group para lograr 
el alcance de los objetivos, el cual tuvo como participantes a ocho personas de diferentes 
especialidades ligadas a la investigación de fondo, gracias a ello se logró determinar los 
factores y lineamientos que necesita la marca Lambayeque.  
Así también, se logró determinar que la región de Lambayeque no presenta un adecuado 
crecimiento en el sector turístico debido a factores políticos, tecnológicos, socioculturales y 
ambientales. Así también, los lineamientos que debería estar compuesta la marca 
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El turismo, hoy en día, es un recurso muy importante para la economía del país, debido a que 
en los últimos años ha generado una gran demanda con un crecimiento sostenible. Dónde 
podemos apreciar, el turismo evoluciona constantemente, ya que de acuerdo con el diario El 
Comercio (2011), Lambayeque recibirá alrededor de 700 mil turistas este año, mostrando un 
aumento del 16% con respecto a los 600 mil turistas (570 mil nacionales y 30 mil extranjeros) 
que acojieron en el 2011. Según datos en el mes de mayo arribaron 230 mil viajeros (Pingo 
Jara, 2012). 
En la región Lambayeque, el turismo se encuentra en ascenso, puesto que los hallazgos 
realizados en los últimos años demuestran una variación de 13,5% de visitantes al Museo 
Tumbas Reales de Sipán, respecto de los años 2015 – 2016. Por otro lado, se incrementó 
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también el número de visitantes al Museo de Sitio de Túcume, con una variación de 22,2%, 
seguido por el Museo de Sitio Huaca Rajada Sipán con un 3,1% y, finalmente, Bosque de 
Pómac, que cuenta con una variación de 15,1% de acuerdo con la información presentada por 
el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR, 2016).  
Lo que define a esta región es la conexión que se genera entre los turistas y todas las personas 
que desempeñan un papel fundamental en la acogida de los viajeros, esto se debe a que 
Lambayeque cuenta con una amplia variedad de recursos, aptos para diferentes actividades 
como recursos ecológicos, naturales y gastronómicos, si a todo esto le sumamos la explotación 
que se le está dando a la marca Perú desde el año 2011, podremos establecer cómo afectó el 
desarrollo económico del sector turístico del departamento de Lambayeque y establecer el 
incremento que se dio luego de que la marca país fuera lanzada, lo que en esencia es el 
objetivo de esta investigación. 
Según Arellano (2010), en su libro acerca de los estilos de vida de los habitantes del Perú; el 
nuevo peruano es más divertido, sociable y emprendedor, cree en su futuro y se siente más 
dueño de él. Lo que podría justificar el incremento que tuvo el turismo nacional, no solo en 
Lambayeque sino también en el resto del país, ayudando al crecimiento económico de este 
sector. 
Cuevas (2016), en su investigación, señaló que la marca Perú aún no está al cien por ciento 
posicionada, ya que necesita de cada uno de nosotros para poder realizarse. Así, el Perú pasó 
de ser una economía de bajo crecimiento a dispararse en un 10%, haciendo de esto la envidia 
de otras regiones del continente. Así también, Machu Picchu se posicionó como una de las 
nuevas maravillas del mundo moderno. Gracias a todos estos acontecimientos, el Perú 
consiguió exponerse más al mundo y alcanzó posicionarse ante este, lo cual permitió lograr 
los objetivos que el Estado tenía propuestos. 
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Como dice Matta (2012), en su trabajo de investigación Cocinando una nación de 
consumidores: el Perú como marca global, la marca país cuenta historias, juega un rol 
importante en la producción de ideas y un sentimiento de comunidad y de Nación, anima 
conversaciones y extiende narrativas con la finalidad de vender productos. Lo que en este 
caso se quería vender, era el turismo y la inversión en el Perú, no solo en los lugares más 
emblemáticos, los cuales ya son por demás conocidos (Machu Picchu, líneas de Nazca, etc.), 
sino también de los departamentos que tienen un importante valor cultural y una gran riqueza 
turística, como es el caso del departamento de Lambayeque, cuyo valor histórico es de gran 
relevancia para el país, ya que fue la capital de la cultura moche y tiene una gran variedad de 
atractivos por mostrar.  
Después de la creación de la Marca Perú, según Cuevas (2016), el Perú se ha dado a conocer 
por la gastronomía, el turismo y su desarrollo económico. Sin embargo, existe una falencia en 
el reencuentro de la identidad peruana, ya que las personas que más se sienten atraídas por 
nuestra tradición y cultura son los turistas extranjeros, todo esto disminuiría paulatinamente y 
la marca Perú sigue desarrollándose para que no solo los turistas extranjeros se sientan 
atraídos, asimismo los mismos peruanos se consideren identificados con su patria, lo que 
encarnaría el primer paso para llevar el éxito a la Marca Perú. 
Según Silva (2015), desde la cuarta campaña “Más peruano que” enfocado al ciudadano 
peruano desde su inicio. Así como 'Perú, Nebraska' (2011), 'Loreto, Italia (2012)' y 
'Representantes de lo Nuestro' (2013-2014), ha sido creada para fomentar orgullo e identidad 
nacional. Debido a ello, existe la expectativa que la marca país siga generando la 
concientización de la identidad peruana. Según Ipsos Global 2015, la Marca Perú es 
identificada por el 77% de los ciudadanos, cifra que manifiesta que está mas alto que el 
promedio de reconocimientos de las distintas marcas países por sus habitates que es del 39%.  
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En el presente las distintas campañas de la Marca Perú han logrado un alcance de 2,491 
millones de personas a nivel global, tal como indica Silva (2015): 
Según el Rep Trak (2013), el Perú está ubicado en el terce puesto en latinoamerica con mejor 
aceptación con los países desarrollados, mostrando como principales características la 
amabilidad de los ciudadanos y el entorno natural (p.15). Estos datos señalan que el Perú se 
encuentra en las mejores posiciones en diferentes rankings internacionales. Esto coincide con 
lo mencionado por Soldi (2010) en su artículo: La Marca país: herramientas de promoción, 
realizada en el foro Marcas Colectivas y Marca País: implicancias para el Agro Lima. Sostiene 
que: 
Los objetivos de la marca destino son dar sinergia, integrar, concientizar y posicionar.  La 
sinergia está enfocada ha agrupar y orientar los esfuerzos de la marca, integrar se refiere a 
unir una característica que vincule y que se aproveche con la integración deseada, concienciar 
presume reconocer y formar confianza en los aspectos auténticos de pais (p.72). 
Es por eso por lo que, de acuerdo con lo mencionado anteriormente, el objetivo de esta 
investigación es determinar el impacto de la marca destino en el desarrollo económico del 
sector turístico del Departamento de Lambayeque, desde antes que esta naciera hasta la 
actualidad. 
De acuerdo con un estudio realizado por Marchena, Romero, Quiñones y Velásquez (2013), 
la región Lambayeque cuenta con una variedad de recursos que otras regiones no poseen, 
relacionando el ambiente natural y el patrimonio cultural. Así pues, la región Lambayeque 
puede explotar estos recursos para poder fomentar el desarrollo del turismo y a la vez 
desarrollar el impacto económico del departamento para su evolución. 
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Actualmente, el sector turístico de la región Lambayeque se encuentra en constante 
crecimiento, debido a los diferentes recursos que se pueden explotar. Campos, Vásquez y 
Vela (2018), en su trabajo de investigación, señalan que: 
El sector turismo [de la región Lambayeque] tiene mucho por explotar y desarrollar debido que, 
cuenta con arqueología, naturaleza y cultura viva, además de una ubicación privilegiada ya 
que interconecta con ciudades del norte del país y la zona nororiental, otorgandole una ventaja 
competitiva importante (p.17). 
Esto demuestra el valor sustancial que tiene el departamento a nivel de recursos turísticos, 
con lo que se ha logrado posicionar como uno de los destinos turísticos más importantes del 
Perú. 
En el Perú, el sector turístico es uno de los principales motores de crecimiento económico y 
de vital importancia para el desarrollo del país. La demanda de turistas y su capacidad de 
gasto por estadía y otros factores de consumo, incentiva a que el turismo se incremente y 
genere puestos de trabajo constantemente, lo cual favorece también al crecimiento y beneficio 
para los habitantes de las zonas visitadas (Campos Gonzales, Vasquez Coronado, & Vela 
Meléndez, 2018). Gracias a ello, la economía de la región acelera con un mayor impulso, 
debido a que los habitantes obtienen mayores oportunidades de trabajo y, por ende, una 
capacidad adquisitiva superior a la que contaban en el pasado. 
MINCETUR (2016) asegura que, antes de la promoción de la marca Perú en el 2010, el arribo 
de visitantes a establecimientos de hospedaje fue de poco más de 700 mil turistas al año en 
Lambayeque. A partir del año 2011, año en el cual fue lanzada la marca país, el arribo de 
visitantes se incrementó notablemente y llegó a ser de más de 800 mil viajeros al año en el 
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departamento, manteniendo una tasa de variación de incremento del 7% anual. Esto 
demuestra que luego de lanzarse la marca Perú, se incrementó el turismo en la región. 
En conclusión, como se puede apreciar del análisis realizado a los diferentes autores, se puede 
llegar al hecho de que el sector turístico abarca una gran parte del PBI peruano, lo cual 
proporciona la inversión de capitales extranjeros en el departamento de Lambayeque para el 
crecimiento sostenible de la economía, y hace reflexionar con respecto al impulso que debe 
dársele al turismo en todos sus ámbitos para obtener un mayor desarrollo en este sector. 
Además, desde la creación de la marca país en el 2011, se puede apreciar que gracias a la 
identidad que se logró obtener, se incrementó la afluencia de turistas nacionales y extranjeros 
en el transcurso de los años. 
De tal manera que este trabajo de investigación tiene como meta determinar los factores que 
son esenciales en una marca destino, en este caso Lambayeque, porque se considera un 
componente fundamental para el desarrollo económico y turístico, analizando y evaluando los 














EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1. Descripción de la realidad problemática 
Durante tiempos, el turismo ha venido creciendo de una manera sostenible, convirtiéndose en 
uno de los sectores económicos que crecen con mayor fluidez en el mundo. El turismo global 
trabaja en conjunto y ayuda al desarrollo económico social de sus países  
El turismo en sumamente importante para los diferentes países debido a que preserva la 
cultura promueve la protección del medio ambiente, otorga seguridad y paz, brinda diferentes 
trabajos para la población, hace crecer la economía del país de una manera sostenible, genera 
un desarrollo sostenible. Por ejemplo, de cada 10 personas, 1 obtiene empleo por el turismo, 
de igual manera generada 1.6 trillones de dólares solo en exportación, representa el 10% del 
PBI mundial, forma el 7% de las exportaciones mundiales y el 30% de exportaciones de 












Fuente: Organización Mundial del Turismo (https://www2.unwto.org/es/content/por-que-el-turismo) 
 
Según el estudio realizado por la OMT, los países más visitados del mundo durante el año 
2017 son: Francia, con una visita de 87 millones de turistas y una variación porcentual del 5%; 
seguido por España, con 82 millones y una variación del 9%; después tenemos a EEUU, con 
una visita de 76 millones y una variación del -4%; luego se encuentra China, con 61 millones 
de visitantes y variación del +2.5%; por último, Italia, con 58 millones y una variación porcentual 
del +11% (figura 2). 









En la actualidad se tiene claro que el turismo en el mundo ha ido creciendo con el pasar del 
tiempo. Según la OMT (2017), el turismo tiene un papel fundamental en la economía de un 
país. En el caso de nuestro país, según PROMPERU (2018), el turismo ha ido evolucionando 
a partir del nuevo milenio, ya que se empezaron a desarrollar propuestas para lograr un mayor 
impulso. Como ya se sabe, en el año 2011 se lanzó la marca Perú, hecho que abrió las puertas 
de nuestro país para el resto del mundo. Sin embargo, en el departamento de Lambayeque no 
se mostraron cambios o sucesos sustanciales en el desarrollo turístico, debido a la Irrelevancia 
de la cultura de Lambayeque (Centros turísticos) en la marca Perú, el bajo posicionamiento de 
la marca Perú en los peruanos, la ausencia de compromiso de los peruanos hacia la marca 
Perú y la ausencia de una marca destino que fomente el turismo en el departamento; lo que 
demuestra la ausencia de ingresos en el sector turístico en el departamento de Lambayeque, 
el deterioro de sitios turísticos por falta de mantenimiento, la disminución de las actividades 
económicas relacionadas al turismo. (transportes, hoteles, restaurantes, etc.) y la disminución 
del Ranking de competitividad del departamento de Lambayeque. 
 
Turismo en Lambayeque 
El departamento de Lambayeque como destino turístico, según Pingo Jara (2012), tiene una 
tendencia en crecimiento para los turistas nacionales del 40 %, y solo el 5% pertenecen a 
turistas extranjeros, lo cual nos indica lo importante que es tener un plan de marketing turístico 





Aporte del turismo de Lambayeque en el PBI 
Según MINCETUR (2016), la Macro Región Norte es la que mayor contribuye al alza del PBI 
después de Lima-Callao. Donde el sector turismo ha participado con el 10.4% al PBI y que los 
turistas extranjeros que visitan Lambayeque mayormente son personas que viven en grandes 
ciudades y que son personas cultas y con buenos puestos laborales. Indica, también, que el 
rango de edades, que oscila entre los 25 a 44 años, y equivale al 52% y los turistas con 45 
años a más representan un 38%. 
Aumento de llegada de turistas a Lambayeque 
Según MINCETUR (2016), se registraron la llegada de 323 966 turistas internacionales, lo que 
significa un aumento del 7,4% respecto al mismo mes del año anterior. También nos indica los 




Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo - MINCETUR (2016) 
 




El turismo es unos de los motores con mayor influencia y crecimiento a nivel global, que a 
pesar de los diferentes estados económicos, sociales y políticos a nivel mundial ha seguido 
creciendo e innovando. Según los datos estadísticos, el arribo de turistas internacionales a 
nivel mundial ha pasado de 25 millones en 1950 a 1.133 millones en el 2014 (Campos 
Gonzales, Vasquez Coronado, & Vela Meléndez, 2018). 
Oferta de hoteles y restaurantes en Lambayeque 
En el año 2014 según el INEI (2014), la participación del VAB de Restaurantes y Hoteles al 
PBI de Lambayeque alcanzo el 3,2% y Otros servicios el 20.1%. 
Si se analiza la oferta turística de hospedajes se halla que, en el Perú en el año 2016 alcanzó 
los 19,477 hospedajes, un crecimiento del 0.8% con respecto al año anterior. Siendo los 
departamentos con mayores establecimientos: Lima (26.2%), Cusco (8.9%), Arequipa (6.5%), 
Junín (5.4%) y La Libertad (5%).  
No obstante, si se observa los departamentos con más demanda de alojamientos en el 2016 
fueron Cajamarca con un crecimiento del 4.7%, Lambayeque con un crecimiento del 3.9%, 
Loreto con una tasa de crecimiento del 3.6% y Amazonas con 3.2% (MINCETUR, (2016)). 
Recepción de turistas en Lambayeque 
La región Lambayeque cada año recibe más turistas tanto nacionales como extranjeros, 
logrando así una estabilidad económica en la región. Según MINCETUR en la región 
Lambayeque tuvo mayor crecimiento en hospedajes con 9.3% en el 2016 con respecto al año 
2015, por encima de La Libertad (5.5%) y Piura (7.8%), mostrando un crecimiento constante. 
De mismo modo, Lambayeque tiene una participación del 3% a nivel nacional en el 
establecimiento de hospedajes en el año 2016 (MINCETUR, 2016). 
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Actualmente la región Lambayeque cuenta con un bajo crecimiento turístico, debido a distintos 
factores como; el bajo posicionamiento de Lambayeque en los peruanos, la ausencia de 
identidad de los peruanos al conocer lugares turísticos del país, la irrelevancia de la cultura de 
Lambayeque (Centros turísticos) en la marca Perú y por último la falta de una marca destino 
que fomente el turismo en el departamento. 
 
1.1.1 Formulación del problema principal 
¿Cuáles son los rasgos más importantes con los que debe contar la propuesta de la Marca 
Lambayeque para impulsar el sector turístico? 
 
1.1.2. Formulación de los problemas específicos 
• ¿Qué factores influyen en el desarrollo turístico del departamento de Lambayeque en 
el periodo del nuevo milenio?  










1.2. Objetivos de la investigación 
 
1.2.1 Objetivo general  
Diseñar una propuesta de desarrollo de marca destino que considere los rasgos más 
importantes de la región Lambayeque, para impulsar el sector turístico de la región. 
1.2.2 Objetivos específicos 
• Diagnosticar los factores que afectan el bajo nivel de desarrollo del sector turístico de 
la región Lambayeque. 
• Establecer los lineamientos necesarios que debería tener la Marca destino 
Lambayeque. 
 
1.3. Justificación de la investigación 
 
1.3.1. Justificación científica 
Así como la creación de la marca Arequipa nos está sirviendo de base para nuestra 
investigación, la marca Lambayeque al ya estar desarrollada servirá como sustento intelectual 
para futuras implementaciones de marca destino en otros departamentos del Perú y del 
mundo. 
1.3.2. Justificación práctica 
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La “Marca Lambayeque” es necesaria para impulsar el turismo y las inversiones que se 
transmitirán con eficacia en la propuesta de valor de nuestra región. 
1.3.3. Justificación social 
El presente proyecto se plantea con la finalidad de promover de una manera más acertada los 
recursos turísticos que tiene el departamento de Lambayeque a través de la elaboración e 
implementación de un plan de marketing que incluya el posicionamiento del departamento en 
la marca Perú. Además de concientizar a las autoridades para que destinen un presupuesto 
hacia la infraestructura de los centros arqueológicos y turísticos. 
 
1.4 Limitación de la investigación  
 
Las principales limitaciones con respecto a esta investigación vendrían a ser: 
• La falta de acceso a la información sobre la marca destino que se quiere implementar 
en la región Lambayeque 
• Los recursos financieros que conlleva la implementación de esta marca.  











 MARCO TEÓRICO 
 
2.1. Antecedentes 
Apipilhuasco (2016), en su trabajo denominado Investigación y propuesta de un plan city 
marketing para la ciudad de Poza Rica, Mexico, tuvo como objetivo el construir un plan de 
marketing y comunicación para la ciudad de Poza rica – México con una delimitación a nivel 
nacional en ese país, enfocándose en inversionistas y turistas para generar una mayor 
competitividad de la ciudad, empleando entrevistas a expertos que le permitieron visualizar un 
mejor panorama de la ciudad y encuestas a los habitantes de esta en sus instrumentos. Como 
principales conclusiones se observa que la ciudad de Poza rica no cuenta con una identidad 
propia, debido a que los habitantes solo se enfocan en que es una ciudad petrolera y no 
destacan otros atributos de la misma. 
Por otro lado, Betancourt (2008), tuvo como proposito en su proyecto de investigación 
desarrollar un diagnostico situacional de la ciudad de Manizales – Colombia, para definir 
estrategias de city marketing y desarrollar el turismo en la ciudad enfocándose en tres tipos de 
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city marketing, los cuales son C.M. para inversionistas, C.M para residentes y C.M. para 
visitantes, empleando el instrumento de entrevistas a expertos en turismo que ayuden a definir 
en qué aspecto se debería enfocar el city marketing. Como conclusiones el autor sostiene que 
la ciudad tiene potencial cultural y turístico, que debe explotarse para que sea reconocida a 
nivel internacional. Además, la ciudad no es atractiva para los inversionistas, debido a los 
problemas de infraestructura y modernidad con los que cuenta Manizales. 
Además, Lablanca (2014) tuvo como objetivo en su trabajo de investigación mostrar como las 
ciudades han ido adecuando algunas técnicas de marketing empresarial en su promoción y 
como han ido pulido su imagen gracias al city marketing, el instrumento que se dio a cabo es 
la observación participante donde se visualizó el proceso de desarrollo de la marca ciudad de 
Sant Cugat – España. Como principal conclusión, el autor define que existe un problema con 
la identidad de la marca ciudad de la localidad (La cual debería tratarse de la imagen que las 
personas tienen de la misma) debido, a que se encuentra fragmentada por una serie de 
submarcas que definen a la ciudad en cada uno de sus atributos, mostrando diferentes 
identidades.  
Regalado, Berolatti, Martínez y Riesco (2011) tuvo como objetivo en su investigación evaluar 
la identidad competitiva de la ciudad de Arequipa y generar una propuesta de city branding, 
optando por herramientas como la integración de varias instituciones para la mejora de un 
enfoque de la ciudad. Los instrumentos que se emplearon en este trabajo fueron entrevistas a 
funcionarios de la región y encuestas a los habitantes y turistas de Arequipa. Como 
conclusiones, se tiene que la identidad de Arequipa se basa principalmente en su territorio y 
su herencia histórica y cultural añadiendo un carácter firme y enérgico como la del volcán que 
alguna vez estuvo activo en su territorio. 
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Así también; Regalado, Castañeda, Rodríguez y Saavedra (2009) cuenta como objetivo en su 
estudio la elaboración de un plan de city marketing para la ciudad de Trujillo, creando así una 
marca para esta. Los instrumentos empleados en esta investigación fueron la de elaboración 
de encuestas a los habitantes de la ciudad y también se realizaron entrevistas a diversos 
funcionarios y expertos de Trujillo. Como conclusión de la investigación se obtuvo que el target 
del city marketing de esta ciudad está conformado por son empresarios, residentes locales y 
temporales y turistas nacionales o del extranjero, además, Trujillo ofrece productos turísticos, 
universidades de prestigio, festividades propias de la ciudad y una amplia variedad de centros 
comerciales, lo que la convierte en una ciudad con mucho potencial por explotar. 
Por otro lado, Orellana (2015), en su trabajo de investigación Gestión y percepción de marcas 
de las universidades de Lima metropolitana 2014,  tuvo como objetivo determinar la analogía 
entre la gestión y la percepción de marcas de las universidades en Lima por parte de los 
ciudadanos en la capital. La metodología del presente trabajo se basó en determinar las 
herramientas de las gestiones de marcas y de qué manera puede afectar en la percepción y 
el comportamiento de la sociedad. Para la recolección se aplicaron cuestionarios estructurados 
tipo Likert en base a 6 preguntas. La muestra del estudio estuvo integrada por 500 elementos. 
Entre las principales conclusiones del estudio indica que la sociedad se da cuenta que el mayor 
movimiento de gestión de marcas de las universidades en Lima se da en los medios de 
comunicación social masivos, ya sea en periódicos, en la televisión e internet. 
Por último, Faya y Amézquita (2015) exponen de qué manera puede influir la identidad 
Arequipeña de la marca La Ibérica en la decisión de compras de los Arequipeños. La 
metodología empleada se basó en determinar las fortalezas y beneficios que tiene la marca 
para fomentar el consumo de los productos. Para la obtención de datos se aplicaron 
cuestionarios estructurados, aplicados a los ciudadanos de Arequipa, lo cual contaban con 
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preguntas cerradas con una respuesta, preguntas cerradas con múltiples opciones y de igual 
manera, preguntas de escala de Likert. La muestra del estudio estaba compuesta por 397 
elementos. Entre las conclusiones más destacadas señalan que la identidad arequipeña que 
ejerce la marca La Ibérica influye notablemente en la decisión de comprar los arequipeños, lo 
cual la identidad es un factor determinante para fomentar la comprar de sus productos. 
 
2.2 Bases teóricas científicas 
 
2.2.1. Definición de marca destino  
Una marca destino, según Blain, Levy, & Brent (2005), la marca destino es la agrupación de 
actividades de marketing que ayudan a la invención de un logotipo, naming y slogan que 
reflejará una marca con sus principales atributos para diferenciarse de otros destinos, de tal 
manera que transmita la escencia y la expectativa de una experiencia de viaje. De tal manera, 
esta definición guarda una estrecha relación con la definición de marca pais y marca ciudad, 
debido que se utiliza las mismas premisas para la elaboración de una marca. 
Para Della  (2009), el city marketing o también llamado marketing de ciudades es una disciplina 
que busca una identidad propia de una ciudad, la cual debe resaltar sus valores y proyectar 
sus cualidades, recursos y atributos al público. Además, se trata de una importante 
herramienta de gestión postmoderna de ciudades que debe englobar el planeamiento 
estratégico, el rediseño de la ciudad y la colaboración ciudadana en el ámbito de lograr una 
mejor ciudad para lograr ser competentes en el mundo. 
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Así también, Martínez (2004) nos dice que el marketing de ciudades se define como una 
política activa que tiene consigo la tarea de identificar y determinar las necesidades de sus 
distintos clientes, por así llamarlos, y además, la tarea de desarrollar una serie de productos y 
servicios en la ciudad para satisfacer las necesidades de estos, logrando “vender la ciudad” 
mediante distintos herramientas de comunicación, publicidad y promoción. 
Para elaborar un buen plan de city marketing se deben plantear los siguientes objetivos según 
(Friedmann, 2003): 
• Aumentar el grado de conocimiento de la ciudad. 
• Desarrollar, corregir y cuidar la imagen interna y externa de la ciudad. 
• Aumentar el atractivo (cultural, económico, etc.) de la ciudad. 
• Mejorar la satisfacción de los diferentes grupos objetivo con los productos y servicios 
ofertados por la ciudad. 
• Aumentar el grado de identificación de los grupos objetivo con la ciudad. 
• Fortalecer la situación económica de la ciudad. 
• Mejorar el nivel de vida y aumentar el empleo. 
• Mejorar la capacidad competitiva de la ciudad. 
• Atraer turistas y empresarios. 
La ciudad entendida como producto está conformada por un conjunto de atributos tangibles 
(construcciones, edificios, carreteras, etc.), e intangibles (valores, información, conocimiento, 
imagen, marca, cultura, etc.) los cuales, los principales clientes valoran y logran tener un cierto 
grado de satisfacción a la hora de consumir el producto (Sáez Vegas, 2011). Esto quiere decir 
que una ciudad debe otorgar tanto los valores culturales, sociales y politicos para que pueda 
generar un incremento en la satisfacción del tursita nacional o extranjero.  
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Keller (2008) indica que de acuerdo con la American Marketing Association (AMA), una marca 
es un “connotación, terminación, signo, símbolo o diseño, o una combinación de éstos, cuyo 
fin es reconocer los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para 
diferenciarlos de la competencia” (p.2). En términos generales, siempre que una empresa crea 
un nombre, logotipo o símbolo para un nuevo producto, está creando una marca. 
Los clientes instauran diferentes versiones referentes con los atributos y beneficios de una 
marca. Los atributos de la marca son aquellas singularidades descriptivas de un producto o 
servicio. Los beneficios de la marca son el valor y el significado personal que los consumidores 
dan a esos atributos. Es decir, las experiencias crean asociaciones más fuertes con los 
atributos y beneficios de la marca, y laboran una influencia personal en las decisiones de los 
clientes cuando éstos las interpretan de manera precisa (Keller, 2008). De tal manera, los 
elementos de la marca deben cumplir con lo siguiente: 
Fácil de recordar: 
Un aspecto fundamental para la construcción de una marca es el poder llegar a un alto nivel 
de conocimiento sobre ella en el público, estos elementos deben ser esencialmente 
recordable, así como captadores de atención, de esta manera se facilitará la recordación o el 
reconocimiento de la marca (Keller, 2008). 
Significativo: 
Según Keller (2008), los elementos de la marca pueden tomar una cantidad inmensurable de 
significados, ya sea de contenido descriptivo o persuasivo. Así también, los nombres (Naming) 
pueden basarse en la gente, lugares, animales o cualquier tipo de objeto. Sin embargo, una 
marca debe cumplir o transmitir los siguientes dos aspectos: 
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Información general acerca de la naturaleza de la categoría de producto: ¿El elemento 
de la marca tiene un significado descriptivo, y sugiere algo acerca de la categoría de producto? 
¿Qué tan probable es que un consumidor identifique correctamente esta categoría con base 
en cualquier elemento de la marca? ¿Éste parece creíble en la categoría de producto? 
Información específica acerca de los atributos y beneficios particulares de la marca: ¿El 
elemento tiene un significado persuasivo y denota algo acerca del tipo particular de producto, 
sus atributos o beneficios clave? ¿Sugiere algo acerca de un ingrediente del producto o del 
tipo de persona que usa la marca?  
Capacidad de agradar: 
Como dice Keller (2008), cuanto menos precisos son los posibles beneficios del producto, es 
más creativo el nombre y los elementos para determinar las características intangibles de la 
marca, esto quiere decir que en cuanto menos sean visibles los atributos del producto, el 
mercadólogo debe situar más énfasis en el nombre e imagen de la marca (Logotipo, isotipo, 
slogan, etc.). 
Poder de transferencia:  
Este criterio se basa en medir el grado con el que la marca puede llegar a favorecer los nuevos 
productos de esta marca, ya sea de sus extensiones de categoría o de línea. Además, debe 







Debido a los cambios constantes en ciertos aspectos de los consumidores, como valores y 
opiniones, o también para mantenerse actualizado, algunos elementos de la marca deben 
renovarse. Es por eso por lo que una marca debe ser adaptable y flexible, para posteriormente 
poder actualizarse o dar un nuevo aspecto moderno y relevante, ya sea a los logotipos o figuras 
retóricas (Keller, 2008). 
Protegible: 
Para Keller (2008), una marca debe ser protegida en dos sentidos, el primero jurídico y el 
segundo competitivamente, a continuación, se muestran los aspectos con los que se debe 
resguardar la marca desde el instante que se crea: 
• Selecionar elementos que se puedan resguardar legalmente a nivel internacional. 
• Registrarlos formalmente ante los organismos jurídicos adecuados. 
• Proteger con vigor las marcas registradas de las sansiones de la competencia. 
 
Anholt indica que se encuentran dos modelos de marcas: marcas de dominio privado y marcas 
de dominio público. Las empresas, en sí están encaminadas por un consejo de administración, 
tienen sus propias marcas privadas (IBM, Volvo, Zara o Repsol IPF). Mientras que las marcas 
de dominio público no pertenecen a nadie en concreto con potestad final (Anholt, 1998). Para 
Beckett (2000), dado que las marcas de dominio público son una porción del uso popular y 
cultural, no tienen posesión de nadie. Las marcas de dominio público envuelven localidades, 
zonas, países, grupos demográficos, incluso personas individuales.. 
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Desde la perspectiva de Kotler, Gertner, Rein y Haider (2007), una vez se tenga conocimiento 
acerca de la imagen actual de un lugar o lo que este transmite, se debe debatir sobre qué 
imagen o marca sería factible construir. Esta imagen debe ser efectiva para cada mercado 
meta y para que así sea tiene que cumplir con los siguientes criterios: 
• Debe ser válida: Un lugar debe promover una imagen lo más sincera posible acerca de 
su entorno, ya que de esto dependerá su éxito. 
• Debe ser creíble: Debe de ser creíble y digerible para todo el público, ya que, si se llega 
a sobrevender un lugar, este no sería aceptado por las personas o mercado meta. 
• Debe ser simple: Algo que se debe tener en cuenta es que si un lugar abusa de difundir 
imágenes o atributos de sí mismo puede llegar a generar confusión. 
• Debe ser atrayente: La imagen de un lugar debe incurrir en por qué la gente querría 
quedarse a vivir, invertir, hacer turismo, trabajar ahí, etc. Dando a conocer atributos 
como estabilidad económica, calidad de vida, infraestructura y demás. 
• Debe ser distintiva: La imagen del lugar debe resaltar por mostrarse diferente al de 
otras marcas, debido a que hoy en día existe un gran número de imágenes o marcas 
con frases como “un lugar amigable” o “un paraíso vacacional” o hasta “el mejor clima 
empresarial” (Kotler, Gertner, Rein, & Haider, 2007). 
Las mejores marcas cuentan con elementos de calidad. Pero una marca es un emblema 
mucho más complejo. Puede tener hasta seis significados (Karferer , 1992): atributos, 
beneficios, valor, cultura, personalidad y consumidor. Al respecto de los 3 primeros, Keller 
(2008) complementa a Karferer.  
• Atributos, son aquellas particularidades expresivas que definen un producto o servicio. 
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• En cuanto a los beneficios, Keller los explica como “el valor y el significado personal 
que los consumidores confieren a esos atributos” (p.57). 
• Así mismo, para la característica Valor, Keller indica que la marca proporciona dos 
tipos de valores: valor financiero y valor al cliente. El valor financiero es lo que la marca 
proporciona económicamente a la empresa y el valor al cliente se refiere a los vínculos 
que genera el cliente con la marca por medio de los productos y/o servicios.  
• Cultura, la marca puede mostrar ciertos valores culturales;  
• Personalidad, la marca debe proyectar cierta personalidad;  
• Consumidor, una marca atañe al tipo de consumidor que adquiere el producto. 
Con una marca viene un slogan, el cual se entiende como “una frase corta y acompasada que 
encarna una visión global de un lugar” (Kotler, Gertner, Rein, & Haider, 2007). Los eslóganes 
son de mucha ayuda cuando se quiere dar a conocer un lugar, ya que, generan entusiasmo, 
identidad e ideas frescas. Otra herramienta similar es la de posicionar la imagen de un lugar, 
desarrollando una imagen que comunique atributos y beneficios destacables, únicos o 
diferenciadores de otros lugares. 
 
2.3. Glosario de términos 
 
Marca destino: Según Blain, Levy, & Brent (2005), “la marca destino es el conjunto de 
actividades de marketing que apoyan la creación de un nombre, símbolo, logotipo, marca 
denominativa u otro gráfico que identifique fácilmente y diferencia un destino; que 
constantemente transmite la expectativa de una experiencia de viaje memorable que está 
asociado únicamente con el destino; eso sirve para consolidar y reforzar lo emocional, la 
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conexión entre el visitante y el destino; y que reducen los costos de búsqueda del consumidor 
y el riesgo percibido” (p.338). De tal manera, esta definición guarda una estrecha relación con 
la definición de marca pais y marca ciudad, debido que se utiliza las mismas premisas para la 
elaboración del logotipo, naming y slogan. 
Marca País: la marca de país es el conocimiento que tienen los consumidores, indirectos, 
reales y potenciales de un país determinado. Este conocimiento de los consumidores es 
semejante a la suma de todos los elementos que componen el país, más los elementos que 
se generan para comunicar las características del país. (Valls, 1996) 
Posicionamiento: Se refiere de como los consumidores definen a la marca, de acuerdo con 
atributos importantes. Es el lugar que ocupa el producto en la mente de los consumidores, en 
relación con la competencia. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2002) 
City marketing: Las ciudades no son solo lugares que registran cualquier tipo de actividad. 
Cada lugar o ciudad tiene que convertirse en un vendedor de sus propios productos y servicios, 
generando valor económico, político y social fomento el éxito o fracaso del propio sitio. (Kotler, 
1994) 
Marca: Según Keller (p. 2) y la American Marketing Association (AMA), una marca es una 
“connotación, terminación, signo, símbolo o diseño, o una combinación de éstos, cuyo fin es 
reconocer los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de 
la competencia”. 
Slogan: “frase corta y acompasada que encarna una visión global de un lugar” (Kotler, Gertner, 




2.4. Hipótesis Principal  
La propuesta de la marca destino de la región Lambayeque con las características de Logo, 
naming y slogan servirá para impulsar el sector turístico de la región.  
2.4.1. Hipótesis específicas  
• El bajo nivel de desarrollo del sector turístico de la región Lambayeque, se debe a la 
poca atención por parte de las autoridades hacia este sector. 
• Los lineamientos que se necesitan para la creación de la “Marca Lambayeque” son 
similares a los que se emplearon en la “Marca Arequipa” y la “Marca Trujillo”. 
 
2.5. Definición de variables 
• Variable Independiente: Marca Lambayeque 











METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
3.1. Tipo y diseño de investigación 
3.1.1 Tipo de investigación 
Como indica Hernandez, Fernandez, & Baptista (2010), “La Investigación descriptiva busca 
especificar propiedades, características y rasgos importantes de cualquier fenómeno que se 
analice. Describe tendencias de un grupo o población” (p.80). En el presente trabajo de 
investigación tiene un tipo de diseño descriptivo, ya que la investigación abordará describir las 
características necesarias que debe tener la marca destino. De igual manera tiene un tipo de 
investigación propositiva, debido que una vez se tome toda la información descrita, se podrá 






3.1.2. Diseño de investigación 
• Según Hernández, Fernández y Baptista (2010),  refiere que los estudios de diseño no 
experimentales son “estudios que se realizan sin la manipulación deliberada de 
variables y en los que sólo se observan los fenómenos en su ambiente natural para 
después analizarlos. “La presente investigación tendrá un diseño no experimental, 
debido ya que no se alterarán las variables, se recolectará datos y se analizará para la 
obtención de un diagnostico situacional. Y con un diseño transversal descriptivo como 
explica Hernández, Fernández y Baptista (2010), “Indagan la incidencia de las 
modalidades, categorías o niveles de una o más variables en una población, son 
estudios puramente descriptivos.” En este caso, Dado que se da en la realidad y se 
recogerá datos de un momento específico para a partir de esa observación, se 
abordará describir las características necesarias que debe tener la marca destino. 
3.2. Enfoque de la investigación 
Esta investigación está compuesta por un enfoque cuantitativo. Como explica Hernández, 
Fernández y Baptista (2010), el enfoque cuantitativo “usa la recolección de datos para probar 
hipótesis, con base en la medición numérica y el análisis estadístico, para establecer patrones 
de comportamiento y probar teorías.” En este sentido, nuestro trabajo de investigación se 







3.3. Población y muestra 
Se realizará un focus grupo entre 5 a 8 profesionales Lambayecanos que tenga conocimiento 
sobre la marca destino, con el propósito de identificar la identidad con la región. 
3.4. Técnicas o instrumentos de la investigación 
La presente investigación implementará las siguientes herramientas: 
Tabla 1. Instrumento de la investigación 
Técnica Uso Instrumento 
Focus group Se realizará un Focus Group con 
participantes que tengan noción y 
base acerca de una marca destino 
Guía de focus group 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.5. Validez y confiabilidad del instrumento  
 
Las preguntas e instrumento que se aplicaron para la investigación fueron validadas por tres 








3.6. Plan de recolección y procesamiento de datos 
 
3.5.1 Focus group 
Se realizó el focus group en la ciudad de Chiclayo el 30 de mayo del 2019. Participaron 
especialistas residentes en la región Lambayeque, en las cuales detallamos las características 
de cada participante (Anexo 3). 
De acuerdo con la teoría, un buen focus group debe contar con un máximo de 8 personas, por 
lo cual se seleccionó a 8 especialistas en distintas ramas relacionadas con el diseño gráfico, 
el marketing, los negocios gastronómicos, turísticos y hoteleros. La duración del focus group 
fue de 80 minutos. Los autores de esta investigación fueron observadores y contaron con el 
apoyo de un docente como moderador para llevar a cabo el focus. Los participantes, el 
moderador y los observadores, se reunieron en una sala privada y se sentaron en una mesa 
circular para facilitar el diálogo. El moderador y los observadores siguieron el formato del guion 
de preguntas (Anexo 4), elaborado por los mismos tesistas y validado por especialistas en la 
rama y se ejecutó tomando en cuenta las pautas requeridas sobre lo metodología de los focus 
groups (Hernández Sampieri, Fernández Collado, & Baptista Lucio, 2010). 
Al término del focus group, se preguntó cómo se habían sentido durante la sesión y si habían 
tenido alguna dificultad en entender ciertas preguntas. Todos los participantes indicaron que 
se sintieron muy a gusto con el focus y con la libertad total de expresar sus ideas para el apoyo 
del proyecto.  
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3.7. Operacionalización de variables 
 
Figura 4. Operacionalización de variables 
 












RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
Se analizó en el focus group las dimensiones de marca destino, esto permitió tener una mejor 
visión y recolección de datos de las variables. Al inicio del focus group el moderador dio la 
bienvenida a todos los participantes y mencionó el objetivo del focus group, además de que 
estaban en plena libertad de compartir sus ideas y sus distintas críticas acerca de los diferentes 
logotipos propuestos (Anexo 5). Posteriormente, se realizó la pregunta filtro sobre si tenían 
conocimiento acerca de la marca y se les solicitó que brindaran una pequeña definición de city 
branding o marca destino. 
Lo primero que se consultó fue lo referido a la dimensión Logotipo (preguntas 3-7), cuya 
finalidad fue medir si el logo transmite la personalidad e identidad de la región Lambayeque, y 
a la vez, identificar cuáles serían los factores fundamentales que debería transmitir la marca. 
se concluyó que el 100% de los participantes manifestaron que la marca debería tener un 
enfoque gastronómico como el loche que es oriundo de Lambayeque y cultural representado 
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por la cultura mochica. Luego, en la dimensión Naming (preguntas 8-11) que es la marca 
Lambayeque propiamente dicha, su propósito es la creación del valor que refleje los atributos 
y/o beneficios que otorga la región. El 100 % de los participantes indicaron que efectivamente 
que el nombre de la marca debería ser Lambayeque. Respecto al color (Anexo 2) que estaba 
incluido en los logos propuestos, participaron 5 de los 8 participantes, concluyendo que los 
colores presentados eran lo más representativos para la región Lambayeque, debido que 
transmite el sol y la playa.  Sobre la tipología que deberá tener la marca Lambayeque, el 100% 
manifestó que debería ser corrida, transmitiendo armonía, carisma, divertida y amigable. 
finalmente, la dimensión Slogan (preguntas 12-19) tuvo como fin complementar la razón de 
ser de la marca, ayudándola a diferenciarse de los demás que existen en el mercado nacional 
e internacional, de tal manera que se fomente en este caso, la inversión, el turismo y el 
incremento económico del sector. En este criterio, se presentaron dos tipos de slogan y se 
concluyó que el 100% de los participantes manifestaron que el slogan “Amistad verdadera” 


















DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
 
Se discutirán los resultados de cada uno de los objetivos específicos para luego abordar el 
general. 
El primer objetivo específico busca diagnosticar los factores que afectan el bajo nivel de 
desarrollo del sector turístico de la región Lambayeque. Para conseguir el objetivo, se 
analizó las variables macroambientales que afectan el bajo nivel de desarrollo del sector 
turístico. Entre ellas, se encuentran: factor político, económico, tecnológico, ambiental y 
sociocultural. 
En el factor político, recientemente han aprobado la Ley N° 28982 – Ley que regula la 
Protección y Defensa del Turista y la Ley N° 29408 - Ley General de Turismo y los lineamientos 
estratégicos del Plan Estratégico Nacional de Turismo – PENTUR, que aborda planes para la 
protección a los turistas nacionales y extranjeros (MINCETUR, 2018), que tiene alcance para 
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todas las regiones. De acuerdo con el programa de actividades elaborado por el Ministerio de 
Comercio Exterior y Turismo (Anexo 6 y 7) se está poniendo énfasis en la ejecución del 
programa, pero la falta de presupuesto asignado a los procesos de descentralización y al gasto 
público (Instituto peruano de economía, 2018) no permite ejecutar estos planes. Esto se ve 
reflejado en el bajo nivel de desarrollo del sector turismo y en las metas de gestión de cada 
una de las gobernaciones y que esto redunde en una mejora del territorio regional, en la 
medida en que, si una ciudad tiene una marca propia, entonces reflejará un ambiente acogedor 
y seguro, ya que lo que puede transmitir una marca destino al exterior es el compromiso del 
desarrollo constante y el compromiso de dar a conocer la identidad lambayecana. Esto se verá 
reflejado en el incremento del desarrollo turístico y por ende en el incremento económico de la 
región será mucho más sencillo que el turista venga directamente a la región y pueda pernoctar 
en el departamento, lo cual esto aumentaría el desarrollo turístico. 
En el factor económico, el ambiente turístico es de suma importancia para la región porque es 
unos de los sectores que más predomina. Sin embargo, como señala el Gobierno Regional de 
Lambayeque (2009), la falta de inversión en las infraestructuras de apoyo, en las promociones 
de los atractivos (no podemos explotar toda la biodiversidad y cultural) y de los recorridos 
turísticos hace que los turistas no se sientan atraídos por la región (figura 10 – Anexo 7). 
Asimismo, en el Plan de desarrollo regional concertado de Lambayeque (2011) recalca que el 
aprovechamiento que puede darse a la cultura y los recursos naturales es inminente, y que 
existen diversas zonas de la región que se puede explotar estas variedades y a la par, deberían 
ser protegidos, conservados y puestos en valor, y esto se lograría con una marca que 
represente la región y podría ser el elemento desencadenante de este tipo de inversión para 
la protección y cuidado de nuestros recursos naturales. 
46 
 
En el factor tecnológico, en la actualidad vivimos un impulso tecnológico constante, en donde 
los países tienen que estar innovando constantemente para estar interconectado con el 
mundo, de igual manera la generación que está en constante uso de la tecnología son los 
millennials, según el informe presentado por la World youth student and educational travel 
confederation (2014), los millennials son la generación que está vinculada estrechamente con 
la tecnología (tablet, smartphone, laptops y cualquier herramienta tecnológica), les gusta viajar 
y relacionarse con las personas del destino visitado para aumentar los conocimientos y así 
generar las experiencias que es lo que todos los países buscan dar para que el viaje sea 
inolvidable. En los últimos años, como se indica en el Plan estratégico nacional de turismo 
2025 (2016), las nuevas tecnologías aplicadas al turismo han ayudado a incrementar la 
recepción de los turistas nacionales y extranjeros. Por ejemplo, la campaña de promoción del 
turismo interno “Y tú, ¿Que planes?”, que fue lanzada a fines del 2012, se basó en la creación 
de una página web para los turistas nacionales. En la página se puede tener más información 
sobre los principales destinos turísticos nacionales, lo que llevó a incrementar los ingresos 
significativamente en el sector turismo (Anexo 8). A nivel nacional, aún existe la carencia en 
herramientas tecnológicas en muchas regiones, especialmente en la región Lambayeque, 
como por ejemplo, una página web para el servicio de reservas y compras de entradas a los 
distintos sitios turísticos; el wifi en los sitios arquelógicos para los turistas extranjeros, ya que 
ellos no cuentan con internet en el país y a través de esto podrían compartir sus experiencias 
en el momento dado para sus amistades; aplicaciones para turistas donde les sea mas fácil 
ubicar los city tours, restaurantes u hoteles y finalmente, redes sociales orientadas al turismo 
propiamente de la región Lambayeque, en donde los turistas puedan compartir sus viviencias 
e interacciones con los poblados. Por todo lo mencionado, la carencia de estas herramientas 
limita el fomento de productos o rutas turísticas en las distintas localidades de Lambayeque. 
Todo esto se puede explotar si la región contara con una marca propia y trabajara en conjunto 
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con la tecnología como, por ejemplo, la creación de una web y aplicaciones propias de la 
región, en donde los turistas puedan encontrar información esencial sobre los principales 
destinos turísticos y la biodiversidad con la que cuenta la región. 
 
En el factor ambiental, el medio ambiente se encuentra amenazado por la constante 
deforestación de los bosques, la falta de control de los residuos de pesticidas en la actividad 
agrícola, la insuficiencia de rellenos sanitarios para el tratamiento de la basura. De tal modo 
se solicita tener una estricta labor en cumplir la normatividad establecida para la protección 
ambiental y de igual manera, implementar acciones para la sensibilización de los ciudadanos. 
Sobre los servicios de saneamiento, la región aún presenta falencias sobre todo en zonas 
marginales del área urbana y en el área rural, el 36.01% del total de viviendas, no cuenta con 
agua potable y el 39.67% no cuentan con un desagüe, ya que muchos de los sistemas son 
antiguos y obsoletos en importantes centros poblados. (Gobierno regional de Lambayeque, 
2009). De mismo modo, en el plan estratégico nacional de turismo 2025 (2016) busca fomentar 
la gestión ambiental turística, fomentando la iniciativa de las buenas prácticas para el cuidado 
del medio ambiente en las actividades turísticas (Anexo 10). Con una marca destino, se puede 
impulsar la concienciación del cuidado ambiental, de cuidar lo que es nuestro y de lo que nos 
sentimos orgullosos de tenerlo. De igual manera, se podrá transmitir que la región es amigable 
con el medio ambiente, lo cual fomentará una imagen de confianza e identidad propia y esto 
favorecerá estar en la vista de los turistas a nivel nacional e internacional que dará aumento a 
la recepción del turista en la región, generando el impulso en el sector turístico. 
 
Finalmente, en el factor sociocultural, la región de Lambayeque actualmente vive con una 
idiosincrasia, debido a que es una región de cruce de caminos, con alto valor comercial y 
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personas que inmigran de parte de la sierra para buscar mayores oportunidades de trabajo, 
mayoritariamente el 36.9% proviene de Cajamarca, seguido de Piura con 12.1%, igualmente 
de Lima con 7.5% y finalmente La libertad con 4.6% (Anexo 11). Lo cual genera que surja la 
falta de identidad en la región y esto repercute con el bajo crecimiento del sector turístico 
(Dirección técnica de demografía e indicadores sociales del Instituto Nacional de estadistica e 
informatica, 2009). Todo esto se puede plasmar con la identidad que transmitirá la marca 
destino, la cual ayudará a mejorar la manera en que la perciban los ciudadanos, relacionándola 
con los aspectos más sobresalientes de la región, como la amistad que uno recibe a la hora 
de arribar al departamento, el ambiente cálido que existe en la región y a raíz de esto, 
comenzará la toma de consciencia de los ciudadanos para el cuidado de la región y así 
fomentar el crecimiento del sector turístico. 
El segundo objetivo de la investigación fue establecer los lineamientos necesarios que 
debería que tener la Marca Lambayeque. Con respecto al logo, desde la perspectiva de 
Kotler et al. (2007), la imagen o logo de marca debe cumplir con las siguientes características: 
debe ser válida, esto quiere decir, un lugar debe promover una imagen lo más sincera posible 
acerca de su entorno, ya que de esto dependerá su éxito. Los expertos concluyen que la 
imagen o logo de la marca Lambayeque debería estar relacionado con los temas 
gastronómicos, de tal manera la imagen del loche es la más válida porque permite promover 
la imagen de Lambayeque a través de sus platos. El tipo de color que deberá llevar el logo, es 
el color del Achiote (rojo) y ocre (loche), los cuales son los colores característicos de la bandera 
de la región de Lambayeque (Anexo2). Los presentes resultados de la investigación tienen 
estrecha relación con lo aportado por Regalado, Berolatti, Martínez y Riesco (2011) quienes 
concluyen que la identidad de Arequipa se basa principalmente en su territorio, su herencia 
histórica y cultural, añadiendo un carácter firme y enérgico como la del volcán que alguna vez 
estuvo activo en su territorio. En base a estos resultados, la imagen de la marca Lambayeque 
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debe basarse en su gastronomía, siendo el loche uno de los aspectos más representativos. 
Debe ser creíble: Debe de ser creíble y digerible para todo el público, el loche es reconocido 
nacional y mundialmente, lo cual es considerado como el insumo principal en la gastronomía 
peruana. Debe ser simple: Algo que se debe tener en cuenta es que si un lugar abusa de 
difundir imágenes o atributos de sí mismo puede llegar a generar confusión. El loche tiene una 
silueta simple, se puede plasmar y/o dibujar. De acuerdo a las pautas dadas por los 
diseñadores gráficos, es una forma fácilmente vectorisable y darle la silueta representativa. 
Debe ser atrayente: La imagen de un lugar debe incurrir en por qué la gente querría quedarse 
a vivir, invertir, hacer turismo, trabajar ahí, etc. El loche es un zapallo pequeño conocido 
peculiarmente como “lágrima de oro” lo que lo convierte en único. Debe ser distintiva: La 
imagen del lugar debe resaltar por mostrarse diferente al de otras marcas, el loche sólo se 
encuentra en la región Lambayeque y es muy demandado como principal insumo en las 
comidas. 
Según Keller (2008), los elementos de la marca pueden tomar una cantidad inmensurable de 
significados, ya sea de contenido descriptivo o persuasivo. Así también, los nombres (Naming) 
pueden basarse en la gente, lugares, animales o cualquier tipo de objeto. Sin embargo, una 
marca debe cumplir o transmitir los siguientes dos aspectos: Información general acerca de 
la naturaleza de la categoría de producto e información específica acerca de los 
atributos y beneficios particulares de la marca. El naming respecto a una marca destino no 
tiene mayor discusión, debido a que tiene que ser el nombre la región propiamente dicha, 
mostrando su identidad y los principales atributos que ofrece la región. Los expertos 
concluyeron que no es conveniente realizar ningún cambio, pero sí representar visualmente y 
de manera atractiva la marca Lambayeque. 
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Los presentes resultados de la investigación contradicen a Lablanca (2014), quien concluye 
que existe un problema con la identidad de la marca ciudad de la localidad (La cual debería 
tratarse de la imagen que las personas tienen de la misma) debido a que se encuentra 
fragmentada por una serie de submarcas que definen a la ciudad en cada uno de sus atributos, 
mostrando diferentes identidades.  
Con cada marca se genera un slogan, para lo cual debemos entender que “Un eslogan es una 
frase corta y acompasada que encarna una visión global de un lugar” (Kotler, Gertner, Rein, & 
Haider, 2007). Los expertos concluyeron después de analizar dos tipos de slogans que, el 
slogan “Amistad verdadera” transmite la esencia, identidad y los atributos de la región 
Lambayeque, como la confiabilidad que transmite los ciudadanos y dado también que la ciudad 
principal de la región (Chiclayo) es conocida como la capital de la amistad. Los presentes 
resultados de la investigación guardan correlación con lo que dice Faya y Amézquita (2015) 
concluyen que la identidad arequipeña que ejerce la marca La Ibérica influye notablemente en 
la decisión de compra de los arequipeños, por lo que la identidad es un factor determinante 
para fomentar la compra de sus productos. Lo que ratifica que se debe generar un slogan que 
no solo genere impacto en el exterior, sino también para que los ciudadanos de la región se 


















Hoy en día el mundo está en constante evolución, las empresas, organizaciones y hasta las 
personas buscan promover su imagen o algún distintivo que los caracterice y con el que su 
público objetivo se sienta identificado. Este mismo concepto tiene el city marketing o marca 
destino, ya que el mismo nombre de la ciudad (en este caso región) tiene que ser una marca 
innata, la cual transmita su esencia, identidad, valores, cultura, estilo de vida, el ámbito social 
y económico. De tal forma, una marca destino nos ayuda a abrirnos paso al mundo y ser más 
competitivos en el plano nacional e internacional para crecer como una sola unidad. Si se 
busca lograr esto se debe realizar un trabajo en conjunto, tanto el de los entes 
gubernamentales como el de las personas. 
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Los beneficios que atrae una marca bien hecha como se menciona en el párrafo anterior, son: 
La identificación de los ciudadanos con la marca, lo que conlleva a que estos adquieran orgullo 
por su lugar de origen. Del mismo modo, ayuda a tener una proyección internacional, surgiendo 
una atracción hacia la región ya sea por turismo o para inversiones extranjeras y alianzas 
estratégicas. Además, otorga reputación, confianza y credibilidad en el manejo de las 
gestiones públicas y privadas.  
La región Lambayeque fue fundada en el año 1872, no obstante, sus orígenes datan del siglo 
VII D.C., lo que la convierte en una región rica en historia al ser la cuna de las culturas Sicán 
y Moche. Además, es considerada una de las regiones más ricas en biodiversidad y cultural, 
dado que cuenta con centros históricos muy importantes e influyentes del país. Igualmente es 
reconocida por su gastronomía, ya que solo en esta región se produce el loche, el cual es un 
insumo principal para la preparación de platillos típicos en la zona y que además fue empleado 
en la alimentación de los antepasados de Lambayeque, del mismo modo el loche es conocido 
como “lágrima de oro”, gracias a todas estas características es que el loche se ha vuelto tan 
conocido en otras regiones del Perú, por lo que su presencia en la marca es de gran relevancia. 
Así también, Lambayeque es reconocida por su amistad y por la calidez que tienen los 
ciudadanos con las personas provenientes de otros departamentos y/o extranjeros. 
Dado a esto, la propuesta de la marca Lambayeque se basa en tres secciones: Logo, naming 
y slogan. 
Con respecto al logo, se deberá mostrar los atributos esenciales de la región, como el loche y 
la cultura e historia. En el caso del naming, es el nombre propiamente dicho de la región con 
un tipo de letra amigable y que guarda relación con la región. Y finalmente el slogan, el que 
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representará una visión global del lugar, el cual se plantea como: “Amistad de verdad”. Por 
estas razones, la propuesta se ve plasmada en el siguiente logo. (Figura 5) 
Posicionamiento: 
Lo que busca transmitir la marca gráfica es la cultura e historia de la región, la amabilidad que 
resalta cada uno de sus habitantes y el loche representando la gastronomía y platos típicos de 
la zona. 
Sustento gráfico: 
El logotipo que se presenta tiene como objetivo dar a conocer la personalidad de la región 
Lambayeque a los turistas e inversionistas nacionales y extranjeros. Para ello se emplearon 
tres directrices claves para el diseño del logotipo, los cuales son: El loche, la cultura y la 
amistad o amabilidad de las personas (Figura 6). 
Elementos gráficos: 
 Las características principales que debe tener la propuesto son: 
• Logo, el cual está orientado a resaltar los principales atributos de la región como la 
cultura y gastronomía. 
• Naming, al ser una marca destino, se debe considerar el nombre propiamente dicho de 
la región Lambayeque. 
• Slogan, lo que se busca resaltar de la región Lambayeque es la amabilidad y la calidez 




Colores del logotipo: 
• Los colores que se emplearon para la creación del logotipo son los más representativos 
de la región Lambayeque, los cuales están presentes en productos que solo podemos 












Fuente: Elaboración propia 
Figura 5. Logo propuesto 
 
 
                       Figura 6. Descripción del logo 











                                   
 














CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
Conclusiones 
Los factores que afectan el bajo nivel de desarrollo del sector turístico de la región 
Lambayeque, son el factor político, el cual se encuentra enmarcado dentro de un contexto de 
corrupción el cual genera una serie de ineficiencias en la gestión del gasto público, otro factor 
que afecta el nivel de desarrollo del sector turístico es el factor ambiental, el mismo que en 
Lambayeque se ve descuidado por una falta de gestión de recojo de residuos sólidos, así como 
también poco control sobre el cuidado de bosques, fauna y naturaleza. Finalmente, el factor 
sociocultural afecta el desarrollo turístico, debido a la gran cantidad de migrantes que tiene 
Lambayeque, lo que genera una baja identidad con la región. 
Los expertos concluyen que la imagen o logo de la marca Lambayeque debería estar 
relacionado con los temas gastronómicos, de tal manera la imagen del loche es la más válida 
porque permite promover la imagen de Lambayeque a través de sus platos. 
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Después de analizar dos tipos de slogans, el slogan “Amistad de verdad” transmite la esencia, 
identidad y los atributos de la región Lambayeque, como la confiabilidad que transmiten los 
ciudadanos y dado también que la región es conocida como la capital de la amistad. 
Recomendaciones 
Se recomienda a los dirigentes del gobierno regional tomar medidas que permitan el desarrollo 
del turismo en la región Lambayeque, las medidas deben estar relacionadas con la mejora de 
la infraestructura vial de la región, el cuidado de la fauna y naturaleza de la región, así como 
también se deben desarrollar programas de sensibilización que permitan la construcción de 
identidad con la marca Lambayeque. 
Finalmente se recomienda tomar en cuenta los lineamientos de la propuesta a fin de crear la 
marca Lambayeque, siendo el elemento “loche” uno de los factores que representa mejora a 










































































6.  ¿Cree que la imagen de la marca Lambayeque es única?
 Hacer una breve presentación de la investigación
2. Formular una pregunta filtro, usted a escuchado sobre le city marketing ó 
Marca ciudad ?
Introducción
3. ¿Cree ud. Que los logotipos/isotipos presentados guardan relación y/o 
representa el entorno de Lambayeque?
4. ¿Cree que los diseños de la marca Lambayeque están sobrecargados? 
¿Cuales? 
5. ¿Qué atributos cree que da a conocer la marca Lambayeque? ¿Cree que la 
imagen de la marca Lambayeque puede llegar a atraer al público exterior?
Cierre
Gracias. Sus respuestas y conversaciones han sido muy útiles e informativas. 
Les agradecemos enormemente la información que nos han suministrado. 
¿Desean hacernos alguna pregunta o sugerencia?
Pregunta
12. ¿Cual de los dos slogan le atrae más? ¿ porque?
  13. Si pudieras realizar alguna modificación, en cuanto al slogan que considera 
atractivo. ¿Qué cambios harías?¿Tipo de letra? ¿Tipo de color?
14. ¿Cree usted que la frase que estamos utilizando es simple? Concisa y 
entendible?
15. ¿El slogan de la marca transmite entusiasmo y energía?
7. ¿Cree que la imagen de la marca pueda renovarse en el futuro sin generar 
impacto?




8. ¿Cree que el nombre de la marca Lambayeque resalta atributos y beneficios 
del departamento ?
9. ¿Qué tipo de letra se ajusta mejor?
10. ¿Qué color se ajusta mejor al nombre?
11.¿Cree que se pueda realizar merchandinsing con esta marca?
Bienvenida
1. Presentación de los participantes: nombre, edad, ocupación, años en la 
carrera.
16. ¿El slogan de la marca transmite la identidad del departamento de 
Lambayeque?
17.¿El slogan de la marca da a conocer algún beneficio que puede brindar el 
departamento de Lambayeque?
18. ¿Cree que el slogan de la marca puede llegar a posicionar al departamento 
de Lambayeque?




Figura 8. Guía de preguntas-Focus group 















Fuente: Elaboracion propia 
 




Transcripción del focus group 
Participantes: 
• Oscar Balarezo (OB) 
• Juan Carlos Chaco (JC)  
• Amet Miranda (AM) 
• Julio Aguirre (JA) 
• Ronald Lozada (RL) 
• Jose Troya (JT)  
• Liliana Dejo (LD)  
• Christopher Martínez (CM) 
 
Mediador: 
• Julio Izquierdo (JI) 
 
Desarrollo del focus group 
- JI: Buenas noches con todos, ante todo agradecerles el tiempo para este focus group el 
cual, tiene como objetivo poder evaluar las percepciones que tiene el público chiclayano 
y exactamente un grupo de expertos como ustedes sobre el lanzamiento de la marca 
Lambayeque. El trabajo responde a una tesis de pregrado, el cual está elaborado por los 
señores tesistas: Jaime Alberto De la Cruz Carrasco y Marzio Andre Rey Boucher. A 
continuación, se le entregará un folder a cada uno con el contenido de las propuestas 
realizadas con diferentes prototipos de logotipos, tipografías y colores de la marca 
Lambayeque, lo que buscamos encontrar es la percepción que ustedes tienen y aportes 
de cada uno con respecto a la marca. Mi nombre es Julio Izquierdo y yo seré el encargo 
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de mediar este focus group, antes de comenzar me gustaría que cada uno se presente 
brindando sus nombres completos y ocupación. 
 
- LD: Mi nombre es Liliana Dejo soy docente en la escuela de gestión de la UTP y 
especialista en marketing. 
- CM: Mi nombre es Christopher Martínez soy diseñador gráfico y asistente de gestión 
académica en UTP. 
- JA: Mi nombre es Julio Aguirre y soy administrador en “Tostao Café”. 
- JT: Mi nombre es José Troya y tengo una empresa constructora y consultoría de obras. 
- RL: Mi nombre es Ronal Lozada, soy propietario y chef de “Tostao Café”. 
- AM: Mi nombre es Amet Miranda y soy administrador de la línea aérea “Star Perú”. 
- OB: Mi nombre es Oscar Balarezo, soy docente en la UTP y tengo una consultoría de 
marketing. 
- JC: Mi nombre es Juan Carlos Chaco, soy propietario y director creativo de una agencia 
de diseño y publicidad. 
 
- JI: La primera pregunta de este focus group es básicamente si ustedes tienen 
conocimiento previo acerca de lo que es una marca ciudad o marca destino. Como 
ya sabemos el Perú tiene su propia marca y nos gustaría saber cómo ustedes 




- LD: Trata de transmitir la personalidad de un pueblo. 
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- CM: La marca país lo que busca es atraer, atraer al turista y gente que le llame la atención 
lo que se está vendiendo como lugar y como atractivo turístico, tiene que combinar lo 
moderno y la identidad o lo que quiere vender el lugar. 
- JA: Debe mostrar la identidad, cultura y los diferentes conceptos que tiene el Perú, 
enfocando la variedad para tratar de transmitirla y que se pueda entender, logrando 
hacerse conocida en el exterior y se pueda asociar con las diferentes características que 
se puedan encontrar en la cultura o en el país de la marca. 
- JT: Se trata de creencias, cultura y engloba todo lo que tiene un país, así como, lo que 
este vende como tal.  
- RL: Tiene que reflejar las características principales del lugar o de la zona, que pueden 
ser algún sitio o algún producto y sobre todo que resalte la marca y sea conocido el nombre 
en sí del lugar que se quiere dar a conocer. 
- AM: Es muy importante el uso de una marca porque es una definición integra de todos los 
recursos que nosotros tenemos que utilizar como: lo que nos resalta, lo que nos identifica, 
lo que nos nace, la naturaleza y las raíces. 
- OB: Lo que busca una marca país es comunicar atributos, algunos temas originarios de 
la zona y que es lo que transmite. 
- JC: La marca es creada para posicionarla en los posibles consumidores como turistas y 
gente del exterior, básicamente lo que busca una marca país es explotar al máximo todo 
el potencial que puede tener la identidad cultural de la región. 
- JI: Efectivamente el trabajo de investigación está planteado a través de la revisión de 
muchas teorías y entre ellas se tomó como conclusión que la marca ciudad busca 
transmitir atributos, personalidad y un comportamiento, además de que es lo que hace 
valioso a un sitio turístico o una ciudad. En este aspecto, se han podido preparar 
propuestas de logos tomando en cuenta algunos íconos y colores característicos de 
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Lambayeque, la idea es que al final de este focus group se pueda obtener algunas 
propuestas de mejora con respecto al logotipo que debe tener la marca Lambayeque. 
Teniendo en cuenta que la investigación se encuentra dentro de una escuela de 
marketing, quedando como una propuesta valiosa para poder construir la marca 
Lambayeque.  
 
En la hoja numero 2 podemos apreciar 6 diferentes logotipos propuestos, ¿Cuál de 
ellos cree que representa mejor a Lambayeque? en función a los colores, tipo de letra 
y figuras representativas. 
 
 
- OB: En primer lugar, se debe definir qué es lo que se quiere resaltar de Lambayeque, 
como: La parte cultural, histórica, paisajista o gastronómica. 
- JI: En este sentido ¿Cuál sería el atributo que diferencia más a Lambayeque?, está parte 
hay que desarrollar más la parte contextual, se debería explotar aspectos iconográficos 
de la región Lambayeque, para poder transmitir aspectos como artística, paisajista, 
historia cultural, o gastronómica. Desde mi punto de vista el aspecto iconográfico es la 
parte que deberían explotar ya que es amplia. 
- LD: Hay un universo de cosas en la cual se puede explorar. 
- JI: Se ha contemplado más el tema cultural, como el tumi, el loche 
- RL: Definitivamente en mi rubro, me he codeado con admiradores de la gastronomía 
Chiclayana; el primer producto cuando le hablan de Chiclayo es el loche, es difícil también 
poder involucrar a la gama de productos representativos de la región, pero uno de ellos 
tiene que ser la punta de la lanza; imaginemos la marca Perú que tomo a las líneas de 
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Nazca; pero de eso se trata. Con el tema gastronómico el Perú se vende solo con su 
gastronomía, y es fundamental en la región; y más aún la Lambayecana o Chiclayana 
- OB: Yo realice un trabajo para la UNESCO, y mi tema de referencia fue el caballito de 
totora, la nave quedaba en las costas de Pimentel hasta san José, la gente hacia turismo 
y terminaban en Morrope, debido a que la gente que reside ahí es netamente moche, un 
lugar que resalta mucho la gastronomía. En ese sentido es importante rescatar la parte 
alimentaria es algo importante. Entonces podrían tomar como referencia que ya existe una 
marca Perú para poder tener un tema más aliviado y te va a impulsar más para la 
introducción de la marca y poder posicionar. 
- RL: Vivimos en una época donde el tema cultural está muy abandonado, por ejemplo, si 
se pregunta a jóvenes sobre iconos del Perú no sabrían responder, pero si se relacionan 








- LD: hace un tiempo sacaron para exportar la harina de loche  
- OB: para que nuestro compañero arequipeño pueda entender, el loche es un tipo de 
zapallo aromático que le da el sabor a las comidas 
- RL: es parte de un aderezo, es fundamental para la comida norteña, he tenido la 
oportunidad de asistir a distintos restaurantes limeños los cuales en su carta tienen platos 
con loche y curiosamente resaltan en sus cartas el insumo “loche” 
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- LD: Justo me hizo recordar que hay un colectivo cultural que se llama Locheros que realiza 
poesías, cosas así que vienen asociando el nombre con la cultura y su trabajo 
- RL: como se comenta es difícil relacionar, hay algo aquí importante amistad verdadera, la 
cual va de mano de la gastronomía, incluso hace unos años aquí en Lambayeque había 
un concurso llamado el Loche de oro, en el cual se premiaba a los restaurantes que usen 
el lonche e innoven platos con loche. 
 
JI: ¿Y afuera lo conocen el loche?, es decir para el mercado extranjero, tengamos 
en cuenta que se llega al Perú llegan por Macchu Picchu 
 
 
- RL: Como te comentaba hay un grupo de chef que se encargan de impulsar la 
gastronomía fuera del país, por ejemplo, Gastón Acurio acaba de inaugurar un restaurant 
llamado Yacumanca, en Barcelona, en donde tiene su palto bandera es el loche y la 
decoración de la barra del lugar tiene loches  
- OB: Si he leído muchos artículos sobre estos personajes sobre la gastronomía y es muy 
importante este impulso ya que ayudarían a la marca que se quiere crear 
- RL: hay mucha influencia de la comida y los insumos norteños en el Perú y mundo  
- AM: Cabe resaltar que no hay un ámbito muy turístico ya que la región carece 
infraestructura, limpieza, etc. Yo les quiero hacer esta pregunta, ¿ustedes como 
chiclayanos como se caracterizan? Yo como arequipeño me relaciono netamente con el 
Misti. 
- OB: Principalmente por la comida y luego por Sipán, Sicán, etc. 




- JC: Hay un reto con esta marca ya que cuando decimos Lambayeque, se nos viene a la 
cabeza la ciudad Lambayeque, ahora como conviertes Lambayeque a la provincia 
Chiclayo 
- OB: Yo he tenido un cliente que tiene un restaurante, que se llamaba: que rico pe di?, el 
cual es un término netamente chiclayano 
- JT: El turismo está muy desgastado, y cuando ya llego a ver un lugar que se llama tumi. 
- Sicán no me llama la atención, pero me llamo la atención el logo numero 6 
- LD: lo que se mencionó como se hace para relacionar la región con Chiclayo  
- OB: En la parte de diseño se trata de jalar todos estos conceptos, para identificar el loche 
con las ciudades  
- RL: ese netamente es un trabajo de diseño  
- JC: la tipografía que deberían usar debe ser mucho más cálida mucho más fría 
 
 
JI: En la primera hoja encontramos los colores los cuales se han seleccionado 
 
- OB: son colores significativos, somos sol, somos playa  
- LD: dependería mucho del diseño, pero los colores turquesa y ocre son bastante 
representativos, por la playa  
- OB: el logo marca Perú fue muy bien trabajado  
- RL: es importante el trabajo que se realizó en conjunto, salieron los llamados 
embajadores, hay restaurantes muy icónicos de Lambayeque como el pacífico, el Cántaro, 
y también se debería tomar nuevas propuestas. En mi caso Tostao, la gente inicialmente 
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relacionaba mi marca con un producto extranjero, para lo cual se reestructuro el tema del 
logo y todo ello 
- JC: Yo he tenido la oportunidad de conocer tu marca, la cual me pareció interesante ya 
que resaltaron a esta especie en extinción  
 
JI: ¿Si fuera una persona (Lambayeque) que características podría tener esta? 
¿Súper amistosa? ¿Divertido? ¿Alegre? 
 
- LD: Lugar donde se come rico. 
- CO: Sabe cocinar. 
- AM: Como una persona súper amigable y cálido. 
- JA: Como el primo gordito, bonachón y fiestero que llega de visita a la casa. 
- OB: Las personas de otras ciudades consideran a los chiclayanos como paladares 
exigentes, por nuestros hábitos de consumo y por ser muy exigentes en la comida. 
- RL: Yo aún recuerdo que cuando era joven iba a comer menú y en todos comía rico, en 
otras ciudades el sabor iba de la mano con precio, algo que acá no sucede. 
- AM: Yo creo que cada región del Perú tiene comida muy rica y algún plato o insumo que 
la represente. 
- JT: Cuándo uno llega a un lugar lo primero que pregunta es ¿Qué se come aquí? O ¿Qué 
plato me recomienda? 
 
JI: ¿Qué slogan creen que sería el más conveniente para la marca? ¿Amistad 
eterna? O ¿Amistad verdadera? 
 
- Todos: Amistad verdadera. 
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- JT: Porque es una amistad que no van a encontrar en otra ciudad, solamente en 
Lambayeque. 
 
JI: ¿Qué tipo de letra se ajusta mejor al uso de la marca? 
 
- JC: Un tipo de letra más script y que vaya en armonía con el icono que vaya con esta. 
- RL: Debido a que estamos hablando de amistad, la tipografía debe ser más divertida y 
carismática. 
- JT: Se debe identificar que se quiere vender o que quiere transmitir para definir el tipo de 
letra, por ejemplo: Coca cola vende “Alegría” y Cristal vende “Amistad”. 
 
JI: ¿En el caso de que el logo de la marca sea el loche donde debería ser ubicado? 
 
- OB: Debido a su forma alargada debería ir al inicio o en la parte superior del logotipo. 
- RL: Yo me lo imagino en alguna de las letras, al inicio, al final o al medio, o en la letra “Y” 
en la parte superior recostada. 
- LD: Puede ser una mezcla de la mitad del loche y la mitad de la orejera del señor de Sipán, 
dando una forma circular con el nombre de la marca Lambayeque alrededor y en la parte 
superior el slogan. 
- CO: El nombre de la marca tiene que ser recto y sin deformaciones. 
- JC: El logotipo de la marca debe ser entendible para todo el público en general. 
 




- JC: Se deberían manejar los contrastes de color una vez se haya culminado el logotipo 
de la marca. 
- OB: Yo creo que será todo un reto realizar este logotipo, sin embargo, ya están quedando 
claros todos los parámetros que se necesitan para su elaboración. 
- JC: Antes de reconstruir el logo se deben definir mínimo 4 directrices bien marcadas, las 
cuales pueden ser: El loche, la orejera, la amistad o un tipo de letra que la transmita. 
 
JI: Muchas gracias por su tiempo, en realidad valoramos mucho sus aportes y los 
consideramos necesarios para este estudio, les agradecemos en nombre de la 
universidad y en nombre del curso de taller de investigación que hayan podido 
asistir. A continuación, se les repartirá un pequeño break y si gustan podemos 
seguir conversando acerca de la marca Lambayeque. 
 
- OB: Tenemos que pensar primero en de que es lo que nos sentimos orgullosos para 
posteriormente poder transmitirlo a los demás. Si nosotros no adoptamos la marca no 
vamos a transmitir que el resto la adopte.  
- RL: Está marca necesita de embajadores y retomar los concursos gastronómicos que se 
han perdido totalmente en la región. 
- JI: ¿El loche es oriundo de la región de Lambayeque? 
- OB: Si porque el clima que tenemos se presta para su cosecha. 
- JC: En la cerámica y en la iconografía mochica encontramos representaciones del loche.  
 
JI: La iconografía presente en las culturas que habitaban en Lambayeque pueden 




- JA: El primer cocinero peruano fue Ochocalo según la leyenda de Llampayec, el cual fue 
cocinero real de Naylamp. 
- JI: Se deben revisar fuentes históricas para la representación del loche en la marca. 











































¿Cuáles son los 
rasgos mas 
importantes con 
los que debe 
contar la 
propuesta de la 
Marca destino 
Lambayeque 
para impulsar el 
sector turístico 
en la región 
Lambayeque?
Diseñar una propuesta 
de desarrollo de 
marca destino que 
considere los rasgos 
más importantes de la 
región Lambayeque, 
para impulsar el 
Distintiva
H1: La propuesta de la creación 
de la Marca destino 
Lambayeque,  puede aumentar 
los ingresos del sector turístico 
de la región Lambayeque.
Marca destino
Diagnosticar los 
factores que afectan 
el bajo nivel de 
desarrollo del sector 












H0: La propuesta de la creación 
de la “Marca destino 
Lambayeque”, , no puede 
aumentar los ingresos del 
sector turístico de la región 
Lambayeque.
Fuente: Elaboracion propia 
 




































Figura 10. Logos propuestos 



















Figura 11. Corredor turístico preferencial ruta moche- Lambayeque 



















Figura 12. Programa de actividades 





Figura 13. Visitantes a museos de Lambayeque 

























Figura 15. Iniciativa de buenas practicas 












Figura 16. Departamentos inmigrantes 
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ANEXO 14: VALIDACIÓN DE ESPECIALISTAS 
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